Presentatie KORTOM congres over ‘Crisiscommunicatie’

Vooraf 

Handboeken en beschouwingen over crisiscommunicatie zijn nuttig, maar beperken zich te vaak tot het spreekwoordelije blussen van branden. Voor alle duidelijkheid : brandweermannen zijn nuttig en nodig. Maar meestal staat het huis al in brand en kunnen zij enkel de schade beperken en de meubels redden.  Willen merken en organisaties op een duurzame manier met crisissen omgaan, dan dringt een strategische communicatie aanpak zich meer dan ooit op. Uit de praktijk blijkt dat merken en organisaties met een sterke reputatie veel beter gewapend zijn tegen een gebeurlijke crisis. Bovendien blijken zij ook veel sneller en krachtiger een crisis te boven te komen.
Wat is een merk?

Omtrent de definitie van een merk bestaan er uiteenlopende meningen. Volgens sommigen is een merk een persoonlijkheid  of een perceptie, anderen stellen dan weer dat het gaat om het DNA van het bedrijf.  Men kan stellen dat iedere expert zowat zijn eigen definitie hanteert.  Binnen het merk kan men bovendien een onderscheid maken tussen een bedrijfsmerk, een werkgeversmerk en een commercieel merk. 

Hefbomen voor een merkreputatie

Een sterke reputatie is erg belangrijk om een crisis te overleven en steunt op zes pijlers: producten en diensten,  een sterke visie en leiderschap, emotionele aantrekkingskracht, de werkplek en omgeving, financiële performantie en ten slotte maatschappelijk verantwoord ondernemen.

· Producten en diensten

We kunnen stellen dat de crisis een afrekening is met een wereld met materiële overdaad, mentale excessen en slechte gewoonten.  De consument wil waar voor zijn geld en gaat meer selectief en behoedzaam consumeren. Men is vooral op zoek naar eenvoud, ook al betekent dit dat we minder kunnen kiezen. We gaan meer plannen, aankopen verantwoorden en uitstellen. Daarnaast willen we een goed gevoel factor, willen we de schijn hoog houden en hechten we meer en meer belang aan familie, rituelen en kwaliteit.  Onder invloed van de economische crisis gaan mensen selectief, behoedzaam en duurzaam consumeren.

· Visie en leiderschap

Een duidelijke visie en overtuiging zijn sleutelelementen. Belangrijk is ook dat leiders als voorbeeld fungeren naar hun omgeving. We evolueren naar een nieuwe leiderschapsstijl die empathisch en vrouwelijk is. 

· Werkomgeving

Op de werkplek is financieel gewin niet langer het enige dat telt. Men wil een goede plek om te werken, goed opschieten met collega’s en dit alles tegen een faire verloning.  Werk verschaft een belangrijk sociaal netwerk en jongeren hechten veel belang aan een goede werksfeer. Voor ruim 37 % van de “Generatie Y” is een slechte werksfeer de belangrijkste reden om op zoek te gaan naar een andere baan. Het zijn merken en organisaties die kunnen steunen op een sterke interne cultuur en een grote externe aanhang die beter gewapend zijn tegen een crisis.

· Financiële performantie

Mensen worden kritischer ten opzichte  banken en willen weten wat de bank doet met hun geld. De houding van consumenten t.a.v. financiële diensten is definitief veranderd. Er komt een einde aan het ‘laissez faire, laissez passer’- kapitalisme en men beweegt van ‘shareholder’ naar ‘stakeholder’ kapitalisme.  Winst moet maatschappelijk gelegitimeerd zijn. 

· Sociaal verantwoord

De duurzame onderneming leeft in harmonie met haar omgeving. Maatschappelijk verantwoord ondernemen is een must in deze tijd. Hierbij zijn duurzame ontwikkeling, respect voor de medemens en het milieu sleutelelementen. Bedrijven moeten dan ook streven naar een volledig geïntegreerde MVO aanpak, en MVO verankeren in de ondernemingsstrategie.

· Emotionele aantrekkingskracht

Een merk moet mensen een goed gevoel geven, moet bewondering en respect oproepen en men moet het merk vooral ook vertrouwen. Vertrouwen is de basis om te overleven in een crisis.

Paradigmaverschuiving

Om te overleven in de 21ste eeuw zullen merken zichzelf opnieuw moeten uitvinden. Er is steeds meer sprake van een nieuwe merkenparadigma dat steunt op de volgende wetmatigheden. Ook in crisiscommunicatie.

1. Van ‘Consumer insight’ naar ‘consumer inside’ 
2. 1 dimensioneel naar multidimensioneel

3. Van korte naar meer langetermijnvisie

4. What’s in it for us: merk moet zijn visie toespitsen op mens en maatschappij, 

5. Transparantie, betrouwbaarheid, geloofwaardigheid 

6. Consistentie

7. Authenticiteit

8. Interactief en participatief: éénrichtingscommunicatie is definitief voorbij. 

